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ABSTRAK 

 
Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan peran citra destinasi dalam memediasi pengaruh e-

WOM terhadap niat berkunjung kembali wisatawan di obyek wisata Taman Edelweis Bali. 

Jumlah sampel yang diambil sebanyak 128 wisatawan domestik yang sudah pernah berkunjung 

ke obyek wisata Taman Edelweis Bali dengan metode purposive sampling yang memiliki kriteria 

merupakan warga negara Indonesia, sudah berusia 17 tahun ke atas, dan pernah berkunjung ke 

obyek wisata Taman Edelweis Bali. Pengumpulan data dilakukan dengan penyebaran kuesioner. 

Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis jalur (Path analysis) dan uji Sobel. Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa variabel e-WOM berpengaruh positif signifikan terhadap niat 

berkunjung kembali wisatawan. Kemudian variabel e-WOM berpengaruh positif signifikan 

terhadap citra destinasi, dan variabel citra destinasi berpengaruh positif signifikan terhadap niat 

berkunjung kembali wisatawan. Selain itu, variabel citra destinasi juga memediasi secara parsial 

pengaruh e-WOM terhadap niat berkunjung kembali wisatawan. 

Kata kunci: e-WOM, citra destinasi, dan niat berkunjung kembali wisatawan 

 

 

ABSTRACT 

 
This study aims to explain the role of destination image in mediating the effect of e-WOM on the 

intention to revisit tourists in Bali's Edelweis Park. The number of samples taken was 128 

domestic tourists who had visited the Bali’s Edelweis Park tourism object with a purposive 

sampling method that had criteria as Indonesian citizens, aged 17 years and over, and had 

visited the Bali’s Edelweis Park tourism object. Data was collected through questionnaires. The 

analysis technique used is Path analysis and Sobel test. The results of this study indicate that the 

e-WOM variable has a positive and significant effect on the intention of revisit tourists. Then e-

WOM variable has positive and significant effect on destination image, and destination image 

variable has positive and significant effect on tourist revisit intention. In addition, the destination 

image variable also partially mediates the effect of e-WOM on the intention of revisit tourists. 

Keywords: e-WOM, destination image, and intention to revisit tourist 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



E-Jurnal Manajemen, Vol. 9, No. 4, 2020 : 1230-1251   
 

 

 
 

1231 

PENDAHULUAN  

 Kemajuan teknologi informasi seakan tak terbendung dan mempengaruhi 

kehidupan masyarakat. Berbagai aktivitas tidak terlepas dari campur tangan 

teknologi informasi yang senantiasa saling melengkapi dan menguntungkan. 

Aktivitas ekonomi dan bisnis yang merupakan kegiatan pokok manusia tentunya 

selalu mengoptimalkan penggunaan sumber daya guna mendapatkan keuntungan 

yang maksimal. Salah satunya penggunaan teknologi informasi yang tepat sasaran 

dan menjangkau semua pelaku usaha. Teknologi informasi telah menjadi instrumen 

penting bagi semua pelaku bisnis, terlebih bagi mereka yang mengandalkan 

kekuatan promosi untuk menarik perhatian calon konsumen. Pengaplikasian 

teknologi informasi sangat sesuai dengan kebutuhan saat ini, karena memudahkan 

semua pihak dalam menjalankan aktivitas bisnis, termasuk aktivitas pemasaran. 

 Belakangan ini isu pemasaran menjadi hangat diperbincangkan. Berbicara 

mengenai pemasaran tentu berkaitan dengan perilaku konsumen. Produsen semakin 

menyadari pentingnya mengetahui perilaku konsumen (Priansa, 2017:62), karena 

menggambarkan pendekatan proses pembuatan keputusan, sebelum pembelian 

dilakukan sampai setelah pembelian terjadi (Suprapti, 2010:4). Pernyataan ini 

sejalan dengan definisi yang diungkapkan oleh Sumarwan (2004:26) yang 

menjelaskan perilaku konsumen didorong oleh proses psikologis dan tindakan 

sebelum terjadinya pembelian, ketika menggunakan barang dan jasa serta proses 

evaluasi setelah aktivitas-aktivitas tersebut.  

 Keberadaan teknologi informasi turut mempengaruhi perilaku konsumen. 

Putri dan Sukawati (2019) menjelaskan adanya perubahan interaksi antarkonsumen 

sebagai akibat dari perkembangan teknologi yang semakin pesat. Penggunaan 

teknologi perlahan mengubah aktivitas masyarakat. Transaksi bisnis yang 

sebelumnya dilakukan secara konvensional (face to face), kini berubah ke arah yang 

lebih modern dengan media elektronik maupun online tanpa harus bersentuhan atau 

bertatap muka langsung. Aktivitas pemasaran tentunya dibutuhkan oleh semua 

pelaku bisnis, baik yang bergerak pada sektor perdagangan maupun sektor jasa. 

Kehadiran teknologi informasi semakin memudahkan semua pihak untuk 

memasarkan produk yang dimiliki. Salah satu dari sekian sektor yang merasakan 

manfaat teknologi informasi ini adalah sektor pariwisata.   

Sektor pariwisata tidak terlepas dari cakupan kemajuan teknologi informasi. 

Bisnis pariwisata senantiasa selaras dengan perkembangan zaman dan globalisasi. 

Penerapan teknologi informasi berbasis elektronik maupun online sudah menjadi 

sesuatu yang wajib dijalankan oleh pelaku-pelaku pariwisata. Penggunaan 

teknologi mampu menekan biaya operasional seperti biaya promosi yang menjadi 

kekuatan utama pada sektor ini. Maka dari itu penyampaian informasi harus gencar 

dilakukan dengan metode konvensional maupun melalui media digital – online. 

Apalagi penyampaian informasi antara produsen dan konsumen pada sektor 

pariwisata telah mengalami perubahan dikarenakan peningkatan penggunaan 

internet oleh sebagian besar penduduk (Mulyati dkk., 2018), hal ini diperkuat 

dengan informasi yang dihimpun dari tekno-kompas.com tentang penetrasi 

penggunaan internet di Indonesia yang meningkat di tahun 2019. Data pengguna 

internet pada bulan Maret – April 2019 telah mencapai 64,8 persen, yang berarti 

bahwa sebanyak 171,17 juta jiwa penduduk Indonesia sudah terjangkau oleh 
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internet. Penggunaan internet oleh sebagian besar penduduk Indonesia memberikan 

gambaran bahwa penduduk saat ini telah beralih menggunakan media elektronik-

online dalam menjalankan segala aktivitasnya, termasuk aktivitas pemasaran 

pariwisata.  

Penggunaan media elektronik dan internet telah merubah pola komunikasi 

dan penyebaran informasi perusahaan kepada konsumen (Mulyati dkk., 2018). 

Kehadiran media elektronik dan internet dengan fitur interaksi sosial secara online 

telah memudahkan semua pihak dalam menjalankan aktivitas-aktivitas yang 

berhubungan dengan bisnis, pemasaran produk, pencarian informasi serta referensi 

gaya hidup, dan lain sebagainya. Media komunikasi elektronik berkontribusi dalam 

penyebarluasan informasi pembangunan, termasuk sebagai sarana promosi wisata 

(Mulyati dkk., 2018). 

Perkembangan terbaru dalam teknologi komunikasi elektronik telah 

menyebabkan munculnya electronic word of mouth (e-WOM) yang memungkinkan 

individu berbagi pendapat dan pengalaman mereka dengan orang lain melalui 

saluran komunikasi elektronik, seperti email, blog, networking, room chat, online 

review, dan situs web dengan informasi yang dibuat oleh pelaku usaha menjadi 

instrumen yang kuat untuk keputusan promosi dan komunikasi (Ishida et al., 2016). 

Darmawan dan Nurcaya (2018) setuju bahwa internet menciptakan pola 

berkomunikasi secara elektronik sebagai paradigma baru pada verbal 

communication.  

Keberadaan internet menyebabkan WOM berkembang menjadi e-WOM (Putri 

dan Sukawati, 2019) yang memuat ulasan positif maupun pernyataan negatif 

tentang suatu produk atau organisasi bisnis melalui situs web atau jaringan internet 

(Hennig-Thurau et al., 2004). Menurut Prayogo dan Kusumawardhani (2016), e-

WOM merupakan media komunikasi informal yang ditujukan kepada konsumen 

menggunakan teknologi berbasis internet. E-WOM memiliki fitur unik 

dibandingkan dengan tatap muka tradisional, mudah diukur dan dapat 

dikuantifikasi serta diamati (Baber et al., 2016). Torlak et al. (2014) menyebutkan 

bahwa konsumen mendapatkan informasi terkait penggunaan produk, perusahaan 

dan layanan perusahaan melalui teknologi berbasis internet dan komunikasi 

elektronik (e-WOM).   

Komunikasi secara elektronik mampu memberikan informasi yang 

meyakinkan kepada konsumen. E-WOM tergantung pada informasi dan konsumen 

(Knoll, 2016). Semakin banyak informasi positif tentang produk atau layanan 

tersebut, maka perusahaan akan meraih keuntungan dari interaksi berbasis 

elektronik online ini (Phang et al., 2013). Informasi yang positif mengenai suatu 

produk tentunya akan berdampak pada eksistensi perusahaan. Sebagai contoh 

ulasan positif tentang suatu obyek wisata mampu menggugah niat calon wisatawan 

melakukan perjalanan wisata atau kembali berkunjung ke destinasi wisata. Secara 

sederhana, melalui e-WOM calon wisatawan bisa menentukan sikap dan niat 

melakukan kunjungan kembali ke suatu destinasi wisata.  

Niat merupakan faktor motivasi yang mendorong seseorang melakukan 

sesuatu (Zarrad dan Debabi, 2015). Dorongan yang kuat, ditambah penilaian positif 

tentang produk akan mempengaruhi niat seseorang (Kotler, 2000:165). Niat 

berkunjung kembali adalah kesediaan untuk berkunjung ke suatu destinasi atau 
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obyek yang sudah pernah dikunjungi kembali (Abubakar et al., 2017). Niat 

mengunjungi kembali menekankan wisatawan untuk mengunjungi kembali suatu 

destinasi wisata dalam jangka waktu tertentu (Ferns dan Walls, 2012). Niat 

berkunjung kembali didasarkan pada pengalaman yang dirasakan wisatawan 

selama waktu tertentu sehingga menimbulkan kesan tentang suatu destinasi dan 

mempengaruhi perilaku dan keputusan akhir (Whang et al., 2016). Niat 

mengunjungi suatu daya tarik wisata ditentukan oleh informasi, pengetahuan, 

tanggapan, dan kehandalan sumber yang diacu oleh konsumen (Gruen et al., 2006). 

Media komunikasi elektronik berperan penting dalam penyerbarluasan informasi 

wisata. Berdasarkan informasi yang dihimpun dari Detik.com, wisatawan mencari 

ide/referensi wisata melalui situs web dan jejaring sosial seperti Facebook, 

Instagram, Twitter yang merupakan media komunikasi elektronik saat ini. 

Informasi yang termuat pada media sosial (berupa foto, video, atau tulisan) tersebut 

mampu mempengaruhi dan mengubah rencana berlibur wisatawan. Fenomena ini 

menarik untuk dicermati, sebagai akibat dari aktivitas pemasaran secara elektronik 

– online, dan mempengaruhi niat berkunjung wisatawan, ataupun kunjungan 

kembali ke suatu destinasi wisata.  

Pemasaran dengan e-WOM tidak serta merta mampu mengundang wisatawan 

untuk berkunjung kembali ke obyek wisata. Persepsi dan evaluasi wisatawan yang 

sudah pernah berkunjung akan menentukan citra dari pada destinasi wisata. 

Semakin baik citra destinasi tersebut, maka semakin meyakinkan wisatawan untuk 

berkunjung kembali. Maka dari itu citra destinasi juga memegang peranan penting 

dalam menarik niat wisatawan untuk berkunjung kembali.  

Citra (image) merupakan keseluruhan keyakinan, sikap dan kesan individu 

atau kelompok yang dipegang terhadap destinasi wisata atau aspek suatu destinasi 

(Weaver dan Lawton, 2014:406). Citra (image) akan membentuk persepsi dan 

penggambaran mengenai objek, sehingga seseorang/konsumen dapat memberikan 

penilaian tentang objek tersebut. Citra yang baik merupakan salah satu indikator 

penentu keberhasilan perusahaan dalam mengembangkan produk yang dimilikinya. 

Produk yang berupa barang maupun jasa selalu mengedepankan image, termasuk 

destinasi wisata.  

Citra destinasi merupakan sebuah pengetahuan individu dan keyakinannya 

terhadap sebuah destinasi pariwisata yang dipersepsikan atau dievaluasi (Rai 

Utama, 2016:335). Fletcher et al. (2018:616) mendefinisikan citra destinasi sebagai 

sebuah kesadaran individu tentang suatu tempat tujuan yang terdiri dari evaluasi 

kognitif dari pengalaman, pembelajaran, emosi dan persepsi. Proses seleksi yang 

didasarkan pada informasi menghasilkan kesan dari variasi produk, atribut dan daya 

tarik yang dikombinasikan sehingga memunculkan citra yang baik dari suatu 

destinasi (Whang et al., 2016). Seaton dan Bennett (1996) dalam Setiawan dkk. 

(2014) mendefinisikan citra destinasi (destination image) sebagai seperangkat 

pengetahuan dan gambaran suatu destinasi wisata oleh wisatawan yang terdiri dari 

informasi geografi, infrastruktur, populasi, sejarah, budaya, iklim, penilaian atraksi, 

keamanan dan lain sebagainya. Citra destinasi merupakan persepsi seseorang 

tentang produk, benda dan perilaku, serta peristiwa yang didorong oleh keyakinan, 

perasaan dan serangkaian tujuan dari suatu destinasi atau perjalanan wisata tertentu 

(Stylos et al., 2016). Citra destinasi mampu mempengaruhi niat berkunjung kembali 
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wisatawan. Begitupun dengan e-WOM yang mempengaruhi niat berkunjung 

kembali wisatawan dan citra destinasi itu sendiri.  

Melalui pernyataan tersebut dapat dibangun sebuah kerangka konseptual 

yang memuat hubungan variabel e-WOM terhadap variabel niat berkunjung 

kembali wisatawan yang dimediasi oleh variabel citra destinasi. Penelitian ini 

bertujuan untuk: 1) menjelaskan pengaruh e-WOM terhadap niat niat berkunjung 

kembali wisatawan; 2) menjelaskan pengaruh e-WOM terhadap citra destinasi; 3) 

menjelaskan pengaruh citra destinasi terhadap niat berkunjung kembali wisatawan; 

dan 4) menjelaskan peran citra destinasi dalam memediasi pengaruh e-WOM 

terhadap niat berkunjung kembali wisatawan.  

 

 
Gambar 1. Kerangka Konseptual 

Sumber:  Abubakar et al. (2017); Chew dan Jahari (2014); Dongfeng (2013); Doosti et al. 

(2016); Jalilvand et al. (2012); Jalilvand dan Heidary (2017); Kim dan Lee (2015); 

Loi et al. (2017); Mulyati dkk. (2018); Allameh et al. (2015); Prayogo dan 

Kusumawardhani (2016); Setiawan dkk. (2014); Suwarduki dkk. (2016); Tan (2017).  

Secara umum telah dijelaskan pengertian dari variabel-variabel penelitian. 

Suatu fenomena/gejala dapat diklasifikasikan dalam bentuk variabel-variabel 

penelitian yang kemudian dipelajari dan ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 

2017:66). Fenomena mengenai peran komunikasi elektronik, citra destinasi dan niat 

berkunjung kembali wisatawan pastinya terjadi di beberapa destinasi wisata, 

termasuk di obyek wisata Taman Edelweis Bali yang viral di media sosial beberapa 

waktu yang lalu.   

Obyek wisata Taman Edelweis Bali merupakan obyek wisata baru yang 

terletak di Banjar Dinas Temukus, Desa Besakih, Kecamatan Rendang, Kabupaten 

Karangasem. Mulai dibangun sejak 20 Juni 2018 oleh masyarakat desa, daya tarik 

wisata ini menawarkan keindahan panorama alam dengan hamparan bunga dan 

bangunan kayu yang ditata dengan rapi. Obyek wisata ini menjadi favorit 

kunjungan wisata bagi sebagian orang yang ingin merasakan spot baru dan lokasi 

foto yang instagramable. Sebagian besar wisatawan mengetahui destinasi wisata 

ini melalui penyampaian dari mulut ke mulut dan informasi yang diunggah di media 

sosial, baik berupa tulisan, foto, ataupun informasi event di obyek wisata ini. 

Belakangan, destinasi wisata ini ramai dikunjungi wisatawan domestik dan 
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mancanegara. Terbukti dari meningkatnya kunjungan wisatawan ke obyek wisata 

ini. Berikut data kunjungan wisatawan ke obyek wisata Taman Edelweis Bali.

 

Tabel 1. 

Data Kunjungan Wisatawan ke Taman Edelweis Bali Periode September – 

Desember 2018 dan Februari – Agustus 2019 

Bulan Wisatawan Lokal 
Wisatawan 

Nusantara 

Wisatawan 

Mancanegara 

    

Tahun 2018 :    

September 4.593 186 55 

Oktober 3.612 352 41 

Nopember 12.209 732 57 

Desember 38.512 4.271 55 

Total 58.926 5.541 208 

    

Tahun 2019 :     

Februari 9.018 22 32 

Maret 8.210 15 0 

April 5.923 3 5 

Mei 3.061 35 0 

Juni 7.791 74 38 

Juli 7.191 148 31 

Agustus 4.638 86 43 

Total 45.832 383 149 

Sumber: Badan Pengelola Taman Edelweis Bali, 2019 

Dari Tabel 1. dapat dilihat jumlah kunjungan wisatawan ke obyek wisata 

Taman Edelweis Bali yang meningkat diawal pendiriannya dan sedikit mengalami 

penurunan di tahun 2019. Pada bulan September – Desember 2018 terjadi 

peningkatan yang signifikan, tetapi pada bulan Februari – Agustus 2019 kunjungan 

wisatawan berfluktuasi. Jenis wisatawannya pun bervariasi, mulai dari wisatawan 

lokal (yang mendominasi), wisatawan Nusantara, dan wisatawan mancanegara. 

Peningkatan tersebut tidak terlepas dari peran komunikasi yang dilakukan secara 

elektronik/online dan persepsi wisatawan tentang destinasi wisata Taman Edelweis 

Bali.  

Peningkatan kunjungan wisatawan disebabkan oleh keunggulan dan keunikan 

yang dimiliki oleh obyek wisata ini. Sehingga menambah niat calon wisatawan 

untuk berkunjung dan kembali berwisata di obyek wisata Taman Edelweis Bali. 

Selain itu, informasi yang disebar melalui media sosial juga sangat mempengaruhi 

niat wisatawan untuk melakukan kunjungan kembali. Dari pernyataan tersebut 

dapat ditarik suatu kesimpulan sementara bahwa e-WOM berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat berkunjung kembali wisatawan. Kesimpulan sementara 

tersebut didasarkan pada studi empiris sebelumnya yang dilakukan oleh Abubakar 

et al. (2017); Doosti et al. (2016); Prayogo dan Kusumawardhani (2016); 

Suwarduki dkk. (2016); dan Mulyati dkk. (2018) yang menyatakan bahwa e-WOM 

berpengaruh positif signifikan terhadap niat berkunjung kembali wisatawan. 

Berdasarkan kajian empiris tersebut dapat dibangun hipotesis sebagai berikut.  

H1: E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat berkunjung kembali. 



I Putu Hari Budi Utama, Peran Citra Destinasi…. 

 

 

 
 

1236 

Peningkatan kunjungan wisatawan yang signifikan di awal tahun 

pendiriannya merupakan hasil yang baik bagi obyek wisata Taman Edelweis Bali, 

karena semakin meningkatkan brand destinasi wisata ini. Namun, peningkatan 

kunjungan wisatawan harus diimbangi dengan kualitas layanan yang baik pula, 

karena menentukan citra dari destinasi wisata. Meskipun fasilitas penunjang 

berwisata yang diberikan masih kurang memuaskan, obyek wisata Taman Edelweis 

Bali tidak pernah sepi pengunjung. Wisatawan selalu datang untuk berwisata di 

obyek wisata ini. Setiap musim liburan, Taman Edelweis Bali selalu dipadati 

wisatawan yang berkunjung. Opsi kunjungan wisata ke destinasi Taman Edelweis 

Bali muncul karena informasi yang disebar melalui media sosial, dan 

mempengaruhi citra destinasi wisata Taman Edelweis Bali. Berdasarkan pernyataan 

tersebut dapat ditarik kesimpulan sementara bahwa e-WOM berpengaruh terhadap 

citra destinasi dan diperkuat oleh penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Setiawan dkk. (2014); Jalilvand et al. (2017); Doosti et al. (2016); Suwarduki dkk. 

(2016); dan Mulyati dkk. (2018) yang menjelaskan bahwa e-WOM berpengaruh 

positif signifikan terhadap citra destinasi. Berdasarkan hasil penelitian empiris 

tersebut, dapat ditarik hipotesis sebagai berikut.  

H2: E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Citra Destinasi.  

Citra destinasi ditentukan oleh penilaian yang diberikan wisatawan, ataupun 

bagaimana organisasi bisnis (obyek wisata) mengatur sistem yang ada di 

perusahaan tersebut. Chi dan Qu (2008) mengemukakan bahwa terdapat sembilan 

variabel pengukuran dalam citra destinasi. Meliputi lingkungan, wisata alam, acara 

dan hiburan, atraksi bersejarah/budaya, infrastruktur, aksesibilitas, relaksasi, 

kegiatan luar ruangan, serta harga dan nilai. Keterkaitan satu dengan yang lain akan 

membentuk persepsi wisatawan dalam memberikan penilaian atas apa yang sudah 

didapatkan. Persepsi dan penilaian yang baik wisatawan tentang obyek wisata 

Taman Edelweis Bali akan meningkatkan niat wisatawan untuk mengunjungi 

kembali. Seperti yang diungkapkan oleh Allameh et al. (2015) yang menjelaskan 

bahwa citra destinasi berpengaruh positif signifikan terhadap niat berkunjung 

kembali. Kemudian Loi et al. (2017); Dongfeng (2013); Suwarduki dkk. (2016); 

dan Mulyati dkk. (2018) yang masing-masing menjelaskan adanya hubungan 

positif signifikan antara citra destinasi dengan niat berkunjung kembali wisatawan. 

Dari hasil penelitian-penelitian tersebut, dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut.  

H3: Citra destinasi berpengaruh positif signifikan terhadap niat berkunjung kembali.  

Beerli dan Martín (2004) setuju bahwa WOM dianggap sebagai saluran 

komunikasi yang paling dapat dipercaya dan jujur, yang juga secara signifikan 

mempengaruhi citra destinasi. Tetapi, konsumen juga dapat memberikan 

pernyataan secara aktual mengenai produk atau perusahaan melalui pernyataan 

positif atau negatif pada situs internet perusahaan atau mass network yang 

memungkinkan diketahui oleh banyak orang sebagai akibat dari e-WOM tersebut 

(Shahrinaz et al., 2016).  

Hasil prasurvei yang sudah dilakukan kepada 30 orang responden 

menunjukkan bahwa e-WOM memiliki peran penting dalam pemasaran di era 

digital saat ini. Komunikasi secara elektronik (e-WOM) mampu membentuk opini 

publik dan menyangkut tentang citra destinasi serta niat konsumen untuk 

melakukan transaksi atau memutuskan pilihan. Niat berkunjung kembali wisatawan 



E-Jurnal Manajemen, Vol. 9, No. 4, 2020 : 1230-1251   
 

 

 
 

1237 

ditentukan oleh informasi yang didapat dan penggambaran atas informasi tersebut. 

Lee (2009) dan Phau et al. (2010) dalam Jalilvand et al. (2012) menunjukkan bahwa 

citra destinasi yang dirasakan adalah prediktor utama dari niat pilihan destinasi. Di 

dunia serba canggih saat ini, seluruh konten dapat dimuat dalam satu rubrik atau 

gambar, yang berfungsi untuk menyosialisasikan dan menarik minat 

konsumen/wisatawan. Citra destinasi mampu menguatkan hubungan antara e-

WOM dengan niat berkunjung kembali wisatawan. Pernyataan tersebut sesuai 

dengan studi yang dilakukan oleh Jalilvand et al. (2012) dan Chew dan Jahari 

(2014). Maka dapat ditarik hipotesis penelitian sebagai berikut. 

H4: Citra destinasi mampu memediasi secara signifikan pengaruh e-WOM terhadap 

niat berkunjung kembali. 

 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini merupakan penelitian asosiatif, yang bermaksud 

menggambarkan dan menguji hipotesis hubungan dua variabel atau lebih 

(Sugiyono, 2017:20). Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

pendekatan kuantitatif, yang dilandaskan pada filsafat positivisme untuk meneliti 

suatu sampel pada populasi (Sugiyono, 2017:23). Penelitian ini dilakukan di obyek 

wisata Taman Edelweis Bali yang terletak di Banjar Temukus, Desa Besakih, 

Kecamatan Rendang, Kabupaten Karangasem, Bali, Indonesia. Adapun variabel-

variabel dalam penelitian ini adalah e-WOM sebagai variabel eksogen, citra 

destinasi sebagai variabel mediasi dan niat berkunjung kembali wisatawan sebagai 

variabel endogen. Data dalam penelitian ini dikumpulkan melalui instrumen 

penelitian berupa kuesioner. Metode pengumpulan data berupa penyebaran 

kuesioner yang secara offline dengan langsung ke lapangan dan online dengan 

menggunakan Google Form. Pernyataan-pernyataan dalam kuesioner diukur 

menggunakan skala Likert dari skala 1 sampai dengan skala 5. 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh wisatawan yang sudah pernah 

berkunjung ke obyek wisata Taman Edelweis Bali. Kemudian sampel yang 

digunakan adalah beberapa wisatawan domestik yang sudah pernah berkunjung ke 

obyek wisata Taman Edelweis Bali. Metode penentuan sampel menggunakan 

metode nonprobability sampling dengan teknik purposive sampling. Jumlah 

indikator penelitian sebanyak 16 indikator dan responden penelitian sebanyak 128 

responden. Kriteria sampel antara lain merupakan warga negara Indonesia, sudah 

berumur 17 tahun ke atas, dan sudah pernah berkunjung ke obyek wisata Taman 

Edelweis Bali. 

Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis statistik deskriptif dan 

analisis statistik inferensial. Analisis statistik inferensial meliputi analisis jalur 

(path analysis) dan uji sobel. Analisis jalur (path analysis) merupakan perluasan 

penerapan analisis regresi linear berganda untuk memprediksi hubungan kausalitas 

antarvariabel (model kausal) yang telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan teori 

Utama (2016:159). Uji Sobel dilakukan untuk menguji peran mediasi yang 

diberikan oleh variabel citra destinasi terhadap e-WOM dengan niat berkunjung 

kembali wisatawan. Maka pengujian signifikansi variabel mediasi dalam model 

dapat diperiksa dari hasil uji pengaruh tidak langsung.   
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Responden yang diteliti berjumlah 128 orang yang merupakan wisatawan 

domestik, telah berusia 17 tahun ke atas dan pernah berkunjung ke obyek wisata 

Taman Edelweis Bali. Responden penelitian dikelompokkan berdasarkan jenis 

kelamin, usia, dan pekerjaan. Berikut tabel karakteristik responden penelitian. 

 

Tabel 2. 

Karakteristik Demografi Responden 
Klasifikasi Jumlah (orang) Persentase (%) 

Jenis Kelamin   

Laki-Laki 62 48  

Perempuan 66 52 

Total 128 100 

Umur   

17 – 25 tahun 82 64 

26 – 35 tahun 32 25 

36 – 45 tahun 6 5 

46 – 55 tahun 8 6 

≥ 56 tahun 0 0 

Total 128 100 

Pekerjaan   

PNS/ASN 9 7 

Pegawai Swasta 34 27 

Wiraswasta 13 10 

Pelajar/Mahasiswa 53 41 

Ibu Rumah Tangga 7 6 

Lainnya 12 9 

Total 128 100 

      Sumber: Data primer diolah, 2019 

Hasil tersebut memberikan gambaran bahwa wisatawan perempuan lebih 

dominan dibandingkan laki-laki, walaupun hanya berbeda sedikit angka. Dapat 

dibuktikan dengan persentase sebesar 52 persen (66 orang) perempuan dan 48 

persen (62 orang) laki-laki. Kemudian responden yang berusia 17 hingga 25 tahun, 

yang merupakan fase remaja akhir (Depkes RI, 2009) lebih dominan melakukan 

kunjungan ke obyek wisata Taman Edelweis Bali dengan persentase 64 persen. Dan 

wisatawan yang berprofesi sebagai pelajar dan mahasiswa lebih dominan 

melakukan kunjungan. Itu dibuktikan dengan persentase sebesar 41 persen.  

Indikator di masing-masing variabel yang tertuang dalam kuesioner 

penelitian sebelumnya telah diuji validitas dan reliabilitasnya. Hasil analisis uji 

menunjukkan bahwa keseluruhan pertanyaan kuesioner telah memenuhi standar uji 

validitas > 0,3 dan standar uji reliabilitas > 0,6 (Kuncoro, 2013:183). Itu 

menunjukkan bahwa kuesioner penelitian memang meneliti apa yang seharusnya 

diteliti (Kuncoro, 2013:172) dan tepat pada sasaran, sesuai dengan objek penelitian.  

Analisis data responden menggunakan analisis statistik deskriptif dan statistik 

inferensial. Berikut adalah deskripsi penilaian responden terhadap variabel e-WOM, 

citra destinasi, dan niat berkunjung kembali. 
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Tabel 3. 

Deskripsi Penilaian Responden terhadap E-WOM 

No Pernyataan 
Jawaban (%) Rata-

Rata 
Keterangan 

STS TS N S SS 

1. Memberikan informasi 

yang jelas  
0 1 6 67 54 4,35 

Sangat Baik 

2. Mendapatkan 

wawasan/pengetahuan  
0 1 19 71 37 4,12 

Baik 

3. Mendapatkan jawaban 

ketika mencari informasi  
0 1 12 74 41 4,21 

Sangat Baik 

4. Konsisten dan handal  0 2 21 72 33 4,06 Baik 

Rata-rata variabel e-WOM 4,18 Baik 

Sumber: Data primer diolah, 2019  

Tabel 3. menunjukkan bahwa rata-rata keseluruhan penilaian responden 

mengenai variabel e-WOM adalah sebesar 4,18 dan masuk dalam kategori baik. 

Secara keseluruhan jawaban responden merepresentasikan bahwa media 

komunikasi elektronik (e-WOM) mampu memberikan informasi yang jelas terkait 

obyek wisata Taman Edelweis Bali dan menarik niat wisatawan untuk berkunjung 

kembali. Berikut adalah hasil penilaian responden terhadap variabel citra destinasi.  

Tabel 4. 

Deskripsi Penilaian Responden terhadap Citra Destinasi 

No Pernyataan 
Jawaban (%) Rata-

Rata 
Keterangan 

STS TS N S SS 

1. Kondisi lingkungan yang 

nyaman 
0 1 21 64 42 4,14 

Baik 

2. Pemandangan alam yang 

indah  
0 0 10 61 57 4,36 

Sangat Baik 

3. Memberikan ragam 

hiburan  
0 7 44 58 19 3,69 

Baik 

4. Fasilitas yang disediakan 

memadai. 
1 9 44 59 15 3,6 

Baik 

5. Akses yang mudah 

dijangkau  
1 10 40 64 13 3,6 

Baik 

6. Dapat merelaksasikan diri  0 0 15 70 43 4,21 Sangat Baik 

7. Dapat melakukan berbagai 

aktivitas  
0 7 35 65 21 3,78 

Baik 

8. Sesuai dengan biaya yang 

dikeluarkan. 
0 3 30 63 32 3,96 

Baik 

Rata-rata variabel citra destinasi 3,92 Baik 

Sumber: Data primer diolah, 2019  

 

Hasil yang disajikan pada Tabel 4. menunjukkan rata-rata penilaian 

responden tentang variabel citra destinasi. Keseluruhan indikator penilaian citra 

destinasi memperoleh nilai rata – rata sebesar 3,92 dan masuk dalam kriteria nilai 

3,40 – 4,19 yaitu baik. Hasil ini memberikan gambaran bahwa citra (image) obyek 

wisata Taman Edelweis Bali baik di mata pengunjung, sehingga wisatawan 

cenderung untuk melakukan kunjungan kembali. Selanjutnya adalah penilaian 

responden terhadap variabel niat berkunjung kembali.  
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Tabel 5. 

Deskripsi Penilaian Responden terhadap Niat Berkunjung Kembali 

No Pernyataan 
Jawaban (%) Rata-

Rata 
Keterangan 

STS TS N S SS 

1. Berniat mengunjungi 

dalam waktu dekat 
1 5 38 65 20 3,78 

Tinggi  

2. Berencana mengunjungi 

tahun depan 
2 7 43 64 12 3,6 

Tinggi 

3. Akan terus mengunjungi  5 12 53 47 11 3,36 Sedang 

4. Merekomendasikan 

wisatawan lain untuk 

berkunjung kembali  

1 1 19 60 47 4,17 

Tinggi 

Rata-rata variabel Niat Berkunjung Kembali 3,73 Tinggi 

Sumber: Data primer diolah, 2019 

Tabel 5. menunjukkan bahwa rata-rata keseluruhan penilaian responden 

terhadap variabel niat berkunjung kembali sebesar 3,73 dan masuk dalam kategori 

tinggi. Berdasarkan hasil deskripsi penilaian wisatawan terhadap niat berkunjung 

kembali, indikator ”Saya merekomendasikan wisatawan lain untuk berkunjung 

kembali ke obyek wisata Taman Edelweis Bali” mendapatkan rata-rata tertinggi 

dengan nilai sebesar 4,17. Hasil ini menunjukkan bahwa secara keseluruhan 

responden yang sudah pernah berkunjung merasa puas dan secara tidak langsung 

ikut mempromosikan obyek wisata Taman Edelweis Bali dengan mengajak sanak 

terdekat atau orang lain untuk melakukan kunjungan dan kembali berlibur ke obyek 

wisata Taman Edelweis Bali.  

Setelah mengetahui hasil penilaian di masing-masing variabel, selanjutnya 

adalah mengetahui hubungan antarvariabel penelitian. Berikut merupakan hasil uji 

analisis jalur (path analysis) dan uji Sobel.  

 

Tabel 6. 

Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 1 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 18,524 2,646  7,001 0,000 

ewom 0,768 0,157 0,400 4,905 0,000 

R1
2 : 0,160                       F Statistik : 24,060                         Sig F : 0,000 

Sumber: Data primer diolah, 2019  

 

 Persamaan struktural yang dapat disusun berdasarkan Tabel 6. adalah 

sebagai berikut: 

M = β2X + e1 ……………………………….………………...…………(1)  

M = 0,400X + e1 

Berdasarkan Tabel 7. dapat disusun persamaan struktural sebagai berikut: 

 Y= β1X + β3M + e2 ……………………………..……………………….(2) 

 Y= 0,169X + 0,605M + e2  
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 Besarnya pengaruh tidak langsung variabel e-WOM (X) terhadap niat 

berkunjung kembali (Y) dengan citra destinasi sebagai variabel mediasi (M) dapat 

dirumuskan dengan formula berikut ini :  

indirect effect = β2 x β3 …………………………………………………………..(3) 

 = 0.400 x 0,605 

 = 0,242 

 

Tabel 7. 

Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 2 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 0,609 1,448  0,421 0,675 

ewom 0,190 0,079 0,169 2,398 0,018 

citra 0,355 0,041 0,605 8,570 0,000 

R2
2 : 0,477                       F Statistik : 56,963                         Sig F : 0,000 

Sumber: Data primer diolah, 2019  

 

Langkah selanjutnya adalah menentukan pengaruh total variabel e-WOM 

terhadap niat berkunjung kembali yang dimediasi oleh citra destinasi. 

total effect = β1 + (β2) x (β3) ………………………………………………....(4) 

   = 0,169 + (0,400 x 0,605)  

  = 0,411 

Berdasarkan model substruktur 1 dan substruktur 2, maka dapat disusun 

model diagram jalur akhir. Sebelum menyusun model diagram jalur akhir, terlebih 

dahulu dihitung nilai standar error sebagai berikut : 

 Pei = √1 − Ri
  2

 ……………………………………………………………...…(5) 

 Pe1 = √1 − 𝑅1
  2 =   √1 − 0,160 = 0,916 

 Pe2 = √1 − 𝑅2
  2

 =   √1 − 0,477 = 0,723 

Berikut perhitungan pengaruh error (Pei), didapatkan hasil pengaruh error 

(Pe1) sebesar 0,916 dan pengaruh error (Pe2) sebesar 0,723. Hasil koefisien 

determinasi total adalah sebagai berikut:  

 R²m = 1 – (Pe1)
2 (Pe2)

2 ……………………………………………….(6) 

  = 1 – (0,916)2 (0,723)2  

  = 1 – (0,839) (0.522)  

  = 1 – 0,437  

  = 0,563 

Nilai determinasi total sebesar 0,563 mempunyai arti bahwa sebesar 56,3 

persen niat berkunjung kembali wisatawan dipengaruhi oleh e-WOM dan citra 

destinasi, sedangkan sisanya sebesar 43,7 persen dijelaskan oleh faktor lain yang 

tidak dimasukkan ke dalam model.  

Berdasarkan hasil analisis pengaruh e-WOM terhadap niat berkunjung 

kembali diperoleh nilai Sig. t sebesar 0,018 dengan nilai koefisien beta 0,169. Nilai 

Sig. t 0,018 < 0,05 mengindikasikan bahwa H0 ditolak dan H1 diterima. Hasil ini 
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mempunyai arti bahwa e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

berkunjung kembali. 

Kemudian pengaruh e-WOM terhadap citra destinasi memperoleh nilai Sig. t 

sebesar 0,000 dengan nilai koefisien beta 0,400. Nilai Sig. t 0,000 < 0,05 

mengindikasikan bahwa H0 ditolak dan H1 diterima. Hasil ini mempunyai arti 

bahwa e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra destinasi. 

Pengaruh citra destinasi terhadap niat berkunjung kembali diperoleh nilai Sig. 

t sebesar 0,000 dengan nilai koefisien beta 0,605. Nilai Sig. t 0,000 < 0,05 

mengindikasikan bahwa H0 ditolak dan H1 diterima. Hasil ini mempunyai arti 

bahwa citra destinasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat berkunjung 

kembali.

 
Gambar 2. Diagram Koefisien Jalur E-WOM terhadap Niat Berkunjung 

Kembali melalui Citra Destinasi  
Sumber: Data primer diolah, 2019  

Berdasarkan diagram jalur pada Gambar 2, maka dapat dihitung besarnya 

pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung serta pengaruh total antar variabel. 

Perhitungan pengaruh antar variabel dirangkum dalam Tabel 8. sebagai berikut

 

Tabel 8. 

Pengaruh Langsung, Pengaruh Tidak Langsung dan Pengaruh Total  

E-WOM (X), Citra Destinasi (M), dan Niat Berkunjung Kembali (Y) 

Pengaruh 

Variabel 

Pengaruh 

Langsung 

 Pengaruh Tidak Langsung 

Melalui Citra Destinasi 

 (M)= (𝜷2 x 𝜷3) 

Pengaruh 

Total 

E-WOM → Niat 

Berkunjung 

Kembali 

0,169 0,242 0,411 

E-WOM → Citra 

Destinasi 
0,400 

 

- 0,400 

Citra Destinasi → 

Niat Berkunjung 

Kembali 

0,605 - 0,605 

   Sumber: Data primer diolah, 2019  
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 Setelah mengetahui hasil analisis jalur, selanjutnya adalah menganalisis 

variabel mediasi menggunakan uji Sobel. Uji sobel merupakan alat analisis untuk 

menguji signifikansi dari hubungan tidak langsung antara variabel independen 

dengan variabel dependen yang dimediasi oleh variabel mediator. Jika Z hitung > 

1,96 dan taraf nyata alpha 0,05 maka citra destinasi merupakan variabel mediasi. 

Penghitungan variabel mediasi menggunakan statistik uji. 

Uji sobel dihitung dengan rumus dibawah ini: 

𝑍 =
ab

√b2𝑠𝑎
2+𝑎2𝑠𝑏

2+𝑠𝑎
2𝑠𝑏

2
 ………………………………………………………………...(7) 

Sig = (1 - NORMDIST(Z)) + 2)) .........................................................................  (8) 

Keterangan: 

a   = 0,768 

sa = 0,157 

b  = 0,355 

sb = 0,041 

 

𝑍 =  
0,768 (0,355)

√0,3552(0,1572) + 0,7682(0,0412) +  0,1572(0,0412)
 

𝑍 =  
0,27264

√0,0031 + 0,0009 + 0,00004
 

𝑍 =  
0,27264

0,06356
 

Z = 4,289 

Hasil pengujian uji Sobel didapatkan Z hitung sebesar 4,289 > 1,96 dengan 

tingkat signifikan sebesar 0,000 < 0.05 yang berarti H0 ditolak dan H1 diterima, 

dengan demikian citra destinasi merupakan variabel pemediasi hubungan antara 

variabel e-WOM terhadap variabel niat berkunjung kembali wisatawan di obyek 

wisata Taman Edelweis Bali.  

Berdasarkan hasil analisis hipotesis pertama yaitu pengaruh e-WOM terhadap 

niat berkunjung kembali, disimpulkan bahwa variabel e-WOM berpengaruh positif 

signifikan terhadap variabel niat berkunjung kembali wisatawan di obyek wisata 

Taman Edelweis Bali. Hasil tersebut memberikan makna bahwasannya semakin 

jelas informasi yang disebar, sehingga mampu memberikan wawasan dan 

pengetahuan kepada para pengunjung dalam mencari informasi wisata Taman 

Edelweis Bali, maka tingkat kunjungan kembali wisatawan akan semakin tinggi. 

Hasil ini mengonfirmasi definisi perilaku konsumen menurut Sumarwan (2004:26) 

yang menyatakan bahwa semua kegiatan, tindakan, serta proses psikologis yang 

mendorong tindakan tersebut pada saat sebelum membeli, ketika membeli, 

menggunakan, menghabiskan produk dan jasa setelah melakukan hal-hal tersebut 

atau kegiatan mengevaluasi. Selain itu, hasil ini sesuai dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Abubakar et al. (2017), Doosti et al. (2016), Prayogo dan 

Kusumawardhani (2016), Suwarduki dkk. (2016) dan Mulyati dkk. (2018) yang 

menyimpulkan bahwa e-WOM berpengaruh positif signifikan terhadap niat 

berkunjung kembali wisatawan ke obyek wisata Taman Edelweis Bali. 
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Hipotesis kedua bertujuan untuk menjelaskan pengaruh e-WOM terhadap 

citra destinasi obyek wisata Taman Edelweis Bali. Berdasarkan hasil analisis, dapat 

disimpulkan variabel e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel 

citra destinasi obyek wisata Taman Edelweis Bali. Hasil ini memberikan arti bahwa 

penyebaran informasi yang dilakukan dari mulut ke mulut secara elektronik 

maupun online tentang obyek wisata Taman Edelweis Bali mampu meyakinkan 

wisatawan sehingga menimbulkan persepsi yang baik tentang obyek wisata Taman 

Edelweis Bali. Hasil penelitian ini mengonfirmasi pendapat Hennig-Thurau et al. 

(2004) yang menjelaskan e-WOM sebagai pernyataan positif atau negatif yang 

dibuat oleh pelanggan potensial, aktual, atau mantan pelanggan tentang suatu 

produk atau perusahaan yang dalam hal ini adalah obyek wisata Taman Edelweis 

Bali melalui internet. Fletcher et al. (2018:616) memperkuat pernyataan tersebut 

dengan mendefinisikan citra destinasi sebagai sebuah kesadaran individu tentang 

suatu tempat tujuan yang terdiri dari evaluasi kognitif dari pengalaman, 

pembelajaran, emosi dan persepsi. Hasil ini sesuai dengan studi empiris yang 

dilakukan oleh Setiawan (2014), Jalilvand et al. (2017), Doosti et al. (2016) 

menyatakan e-WOM berpengaruh positif signifikan terhadap citra destinasi. 

Begitupun Suwarduki dkk. (2016) dan Mulyati dkk. (2018) mengemukakan hal 

yang sama. 

Hipotesis ketiga analisis pengaruh citra destinasi terhadap niat berkunjung 

kembali wisatawan di obyek wisata Taman Edelweis Bali. Berdasarkan hasil 

analisis didapatkan bahwa variabel citra destinasi berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap variabel niat berkunjung kembali wisatawan di obyek wisata 

Taman Edelweis Bali. Hasil ini memberikan makna semakin baik persepsi 

wisatawan tentang obyek wisata Taman Edelweis Bali, maka niat berkunjung 

kembali wisatawan juga semakin tinggi. Hasil ini sejalan dengan pendapat Kotler 

(2000:165) yang menyatakan niat merupakan suatu dorongan, atau rangsangan 

internal yang kuat yang memotivasi tindakan dimana dorongan ini dipengaruhi oleh 

stimulus dan perasaan positif akan produk. Penelitian ini pun sesuai dengan studi 

yang dilakukan oleh Allameh et al. (2015); Loi et al. (2017); Dongfeng (2013) 

menyimpulkan bahwa faktor citra destinasi berpengaruh positif signifikan terhadap 

niat berkunjung kembali wisatawan. Hasil serupa juga ditemukan oleh penelitian 

yang dilakukan oleh Suwarduki dkk. (2016) dan Mulyati dkk. (2018) yang 

menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan positif antara citra destinasi 

terhadap niat berkunjung wisatawan. 

Hipotesis keempat yaitu menjelaskan peran citra destinasi dalam memediasi 

pengaruh e-WOM terhadap niat berkunjung kembali wisatawan, sebagai hipotesis 

keempat yang telah diuji dalam penelitian ini. Hasil uji pengaruh e-WOM terhadap 

niat berkunjung kembali wisatawan semula bernilai 0.169, kemudian setelah 

adanya citra destinasi sebagai variabel mediasi, nilai pada pengaruh e-WOM 

terhadap niat berkunjung kembali meningkat menjadi 0,411.  

Hasil tersebut menunjukkan bahwa citra destinasi mampu memediasi 

pengaruh e-WOM terhadap niat berkunjung kembali secara parsial. Uji Sobel yang 

telah dilakukan memperkuat hasil tersebut dengan nilai koefisien Z yang diperoleh 

adalah 4,289 > 1,96, sehingga dapat dikatakan bahwa citra destinasi merupakan 

variabel pemediasi hubungan antara variabel e-WOM terhadap variabel niat 



E-Jurnal Manajemen, Vol. 9, No. 4, 2020 : 1230-1251   
 

 

 
 

1245 

berkunjung kembali secara signifikan. Hasil ini mengonfirmasi pendapat Weaver 

dan Lawton (2014:406) yang menyatakan citra (image) sebagai keseluruhan 

keyakinan, sikap dan kesan individu atau kelompok yang dipegang terhadap 

destinasi wisata atau aspek suatu destinasi dan merupakan faktor kritis yang mampu 

menarik atau mendorong wisatawan untuk meninggalkan destinasi wisata. Fletcher 

et al. (2018:616) turut memperkuat hasil penelitian ini dengan menjelaskan citra 

destinasi sebagai sebuah kesadaran individu tentang suatu tempat tujuan yang 

terdiri dari evaluasi kognitif dari pengalaman, pembelajaran, emosi dan persepsi. 

Temuan ini pun sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Jalilvand et al. (2012) 

dan Chew & Jahari (2014) yang menyatakan bahwa e-WOM berpengaruh signifikan 

terhadap citra destinasi yang pada akhirnya berdampak pada niat berkunjung 

wisatawan.  

Hasil penelitian ini memperkaya kajian ilmu Manajemen khususnya pada 

bidang Manajemen Pemasaran yang berkaitan dengan perilaku konsumen sebagai 

keseluruhan kegiatan, tindakan, serta proses psikologis yang mendorong tindakan 

tersebut pada saat sebelum membeli, ketika membeli, menggunakan, menghabiskan 

produk dan jasa setelah melakukan hal-hal tersebut atau kegiatan mengevaluasi 

(Sumarwan, 2004:26). Pengembangan citra destinasi obyek wisata Taman Edelweis 

Bali harus didasarkan pada faktor-faktor pembentuk/indikator penilaian citra 

destinasi, agar mampu menarik niat wisatawan untuk melakukan kunjungan 

kembali. Pengelola obyek wisata Taman Edelweis Bali diharapkan lebih 

memperhatikan segala aspek yang menopang aktivitas berwisata pengunjung, 

seperti kebersihan obyek wisata, pemeliharaan, dan inovasi-inovasi yang mampu 

memuaskan wisatawan ketika berwisata, sehingga mampu menarik niat wisatawan 

untuk berkunjung kembali. Promosi wisata melalui platform digital-online terbukti 

sangat efektif dalam menyalurkan informasi wisata yang dimiliki. Selain itu, sinergi 

antara pengelola obyek wisata dan pemerintah penting dilakukan guna menjamin 

keberadaan obyek wisata Taman Edelweis Bali dengan cara memberikan dukungan 

secara moril, fisik maupun finansial kepada pengelola obyek wisata Taman 

Edelweis Bali dalam menjalankan aktivitas bisnis maupun setiap kali melaksanakan 

event wisata. 

Terdapat keterbatasan dalam penelitian ini dimana hanya di obyek wisata 

Taman Edelweis Bali, sehingga hasil penelitian ini tidak dapat digeneralisir untuk 

obyek wisata yang lain dan dilakukan dalam titik waktu tertentu (cross section) 

sedangkan kondisi yang terjadi pada obyek wisata Taman Edelweis Bali sewaktu-

waktu dapat berubah (dinamis). Maka dari itu penelitian ini penting untuk 

dilakukan kembali di masa mendatang. 

 

 

SIMPULAN 

Simpulan yang dapat diberikan berdasarkan pembahasan yang sudah 

dilakukan adalah: 1) E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

berkunjung kembali wisatawan ke obyek wisata Taman Edelweis Bali. Semakin 

baik penyampaian informasi yang dilakukan melalui media komunikasi elektronik 

maupun online maka semakin tinggi niat pengunjung untuk melakukan kunjungan 

kembali. 2) E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra destinasi 
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obyek wisata Taman Edelweis Bali. Semakin baik informasi yang diberikan melalui 

media komunikasi elektronik maupun online dan mampu meyakinkan pengunjung, 

maka semakin baik pula citra obyek wisata Taman Edelweis Bali. 3) Citra destinasi 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat berkunjung kembali wisatawan ke 

obyek wisata Taman Edelweis Bali. Semakin baik persepsi tentang citra destinasi 

obyek wisata Taman Edelweis Bali, maka semakin tinggi niat berkunjung kembali 

wisatawan. 4) Citra destinasi memediasi pengaruh antara e-WOM dengan niat 

berkunjung kembali wisatawan di obyek wisata Taman Edelweis Bali. Semakin 

baik e-WOM yang diberikan, dengan penyampaian informasi yang jelas, 

mengedukasi, tanggap dan konsisten akan mampu menggugah niat seseorang untuk 

berkunjung kembali. Kemudian ditambah dengan image yang baik dari Taman 

Edelweis Bali, melalui pandangan dan penilaian wisatawan terhadap berbagai 

aspek yang mendukung citra destinasi obyek wisata, akan menambah niat 

wisatawan untuk mengunjungi kembali obyek wisata Taman Edelweis Bali.  

Adapun saran-saran yang dapat diberikan adalah sebagai berikut: 1) 

Pengelola obyek wisata Taman Edelweis Bali harus memberikan informasi yang 

tepat agar wisatawan tertarik untuk melakukan kunjungan kembali. Informasi yang 

diberikan harus sesuai dengan apa yang ada di lapangan serta memberikan 

pengetahuan seputar daya tarik wisata Taman Edelweis Bali. Pembuatan website 

penting dilakukan untuk memudahkan semua pihak dalam mengakses informasi 

seputar event, promo, harga dan atraksi baru yang ada di obyek wisata Taman 

Edelweis Bali. 2) Pengelola obyek wisata Taman Edelweis Bali harus 

memperhatikan dan memperbaiki fasilitas penunjang yang ada, seperti toilet yang 

bersih, tempat sampah, kafe yang menyediakan berbagai menu makanan, spot foto 

yang aman dan menjamin keselamatan wisatawan yang berkunjung dan peringatan 

menjaga kebersihan. Akses menuju obyek wisata yang jelas dan mudah dijangkau 

akan sangat menentukan niat wisatawan untuk melakukan kunjungan kembali. 

Menyediakan ragam acara dan hiburan yang menarik akan menstimulus 

pengunjung untuk lebih meyakinkan kunjungannya kembali di kemudian hari. 

Pihak pengelola harus aktif memberikan inovasi baru, seperti penambahan spot foto 

baru, pengadaan souvenir, challenge maupun hal menarik lain yang mengundang 

niat wisatawan untuk melakukan kunjungan kembali. 3) Bagi peneliti selanjutnya 

diharapkan dapat meneliti topik penelitian yang lain seperti bauran pemasaran, 

kesadaran lingkungan, perceived price justice, destination attributes, travel 

constraints, environmental concern, ecotourism experience, kualitas acara dan 

sebagainya yang menarik untuk diteliti dan mendukung keberadaan obyek wisata 

Taman Edelweis Bali.  
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